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 ملخص البحث

 مقدمة

حٌاة الأفراد فً العصر  إن النمو السرٌع للتجارة الإلكترونٌة وتزاٌد التطبٌقات الرقمٌة كان من العوامل الأساسٌة فً تغٌر

للإتصال المؤسسً للماركات الحالً واتجاههم للتسوق عبر الانترنت، لذا كان من الضروري تغٌٌر الطرق التقلٌدٌة 

التجارٌة والدخول إلً العالم الرقمً للوصول لفئة عرٌضة من الجمهور المستهدف مـن خـلال إنشـاء مواقـع الكترونٌة 

وتأسٌس صفحات خاصة بها على مواقع التواصل الاجتماعً لتُشكل الٌوم قناة أساسٌة فـً بنـاء علاقتها مع الجمهور 

عة الأخبار والاستفادة من الخدمات والتعلٌق والخروج من النموذج التقلٌدي للماركة للحفاظ على المستهدف، وذلك لمتاب

ولاء الجمهور المستهدف، إضافة لتعزٌز مكانتها وإنشاء مٌزة تنافسٌة مُستدامة تحافظ بها علً استمرارٌتها فً ظل 

مع الجمهور المستهدف وتُساعد على الاندماج فً  المنافسة الشدٌدة، حٌث توفر القنوات الرقمٌة فرصاً فعالة للتواصل

مجرد إلتزام -بٌئتهم ومحٌطهم، مما كان له تأثٌرا واضحا فً طبٌعة إطار ولاء المتلقً للماركة التجارٌة، فلم ٌعد الولاء 

ٌعطً رأٌه أو تكرار عملٌة الشراء لها، لٌصبح ولاءً رقمٌاً حٌث أصبح المتلقً عنصراً فعالاً ٌشارك و -عمٌق للماركة

 وٌدعم الماركة المفضلة له بل ٌمتد لٌصبح أداة تسوٌقٌة للماركة نفسها.

ومن هنا تأتً أهمٌة دراسة دور الولاء الرقمً فً تعزٌز قٌمة ومكانة الماركة إلى ضرورة معرفة العوامل المختلفة 

والمحركات التً تقوي ولاء المتلقً للماركة التجارٌة فً الأسواق الإلكترونٌة، وأوجه التشابه والاختلاف بٌن الولاء 

فً الإجابة على التساؤل التالً: إلى أي مدى ٌمكن  مشكلة البحثتلخص التقلٌدي للماركة والولاء الرقمً لها، حٌث ت

الإستفادة من الوسائط الاجتماعٌة والمواقع الالكترونٌة فً زٌادة وتعزٌز مكانة الماركة التجارٌة؟ وفً سبٌل ذلك ٌتبع 

 البحث المنهج الوصفً التحلٌلً القائم على جمع المعلومات لبناء الإطار النظري.

 مكانة الماركة.  –قٌمة الماركة  –الولاء الرقمً  :ت المفتاحٌةالكلما

  مشكلة البحث:

 تتلخص مشكلة البحث فً الاجابة علً التساؤلات الاتٌة:

 كٌف ٌمكن بناء ولاء رقمً للماركة بما ٌحقق مٌزة تنافسٌة مستدامة تضمن الاستمرارٌة لها ؟ -

 ماعٌة والمواقع الالكترونٌة فً زٌادة وتعزٌز مكانة الماركة التجارٌة؟إلً أي مدي ٌمكن الإستفادة من الوسائط الاجت -

 :هدف البحث 

تكمن أهمٌة البحث فى ضرورة معرفة العوامل المختلفة والمحركات التً تقوي ولاء المتلقً للماركة التجارٌة فً الأسواق 

 لولاء الرقمً لها.الإلكترونٌة، وأوجه التشابه والاختلاف بٌن الولاء التقلٌدي للماركة وا

  –:أهمٌة البحث 

بناء ولاء رقمً للمتلقً وتحفٌزه علً التفاعل الإٌجابً مع المحتوي الرقمً للماركة من خلال معرفة اتجاهات  -

 ومحركات سلوك المتلقً علً الانترنت ووسائل التواصل الاجتماعً بما ٌعزز مكانة وقٌمة الماركة.
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 فروض البحث:

 وسلوك المتلقً علً الانترنت ووسائل التواصل الاجتماعً قد ٌساعد فً بناء ولاء رقمً للمتلقً.معرفة إتجاهات  -

 الاهتمام بالمحتوي الرقمً للماركة خلال الوسائط الاجتماعٌة والمواقع الالكترونٌة ٌمكن أن ٌضمن التفاعل الاٌجابً -

 للمتلقً وتعزٌز مكانة الماركة.  

 :منهجٌة البحث

 ٌستخدم الباحث المنهج الوصفى التحلٌلى 

Abstract: 

The rapid growth of e-commerce and the increasing of digital applications have been a key 

factor in changing the individuals life style in the current era and their tendency to on-line 

shopping trends, so it was necessary to change the traditional ways of corporate  

communication of brands and access to the digital world to reach a wide range of the audience 

through establishing websites and the own pages on social media that forming today a basic 

channel in building its relationship with the receiving audience to follow news, benefit from 

services and commentary as well as emerge from the traditional brand model to build and 

maintain brand loyalty to strength  its position and create a sustainable competitive advantage 

to maintain continuity with the highly competition, where digital channels provide effective 

opportunities for communication with the audience and help the receiver to integrate into their 

environment and their surroundings. Which has had a clear impact in the form of receiver 

loyalty of the brand is no longer just a deep commitment to the brand and the repetition of the 

purchase to become e-loyalty, where the receiver is an active person to share and give his 

opinion and support his favorite brand, but extends to become a marketing tool for the brand 

itself.  

The aim of studying the role of E- loyalty in enhancing the value and position of the brand is 

to know the different factors and engines that strengthen the brand loyalty to the brand in on-

line markets, and the similarities and differences between the traditional loyalty and the E-

loyalty of the brand. The problem of research is to answer the following question: To what 

extent can social media and websites be used to increase and enhance brand position? For this 

purpose, the research follows the analytical descriptive method based on the collecting 

information to build the theoretical framework. 

key words :E-Loyalty - Brand Value - Brand Position. 

Research problem  

The problem of research is to answer the following questions: 

- How to build brand E-loyalty to achieve a sustainable competitive advantage to ensure 

continuity? 

- To what extent can social media and websites be used to increase and enhance brand 

position? 

Research Aim: 

 The importance of research is the need to know the different factors and engines that 

strengthen the loyalty of the brand receiver in on-line markets, and the similarities and 

differences between the traditional brand loyalty and e-brand. 

Search objectives: 
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- Building e-loyalty to the receiver and motivating the positive interaction with the digital 

content of the brand by knowing the trends and engines of the receiver behavior on the 

Internet and social media to enhance the brand value and position. 

Research hypotheses: 
- the Knowledge of the receiver  attitudes and behavior on the Internet and social media helps 

in building receiver- loyalty. 

- Giving Attention to the digital content of the brand through the social media and websites 

ensures the positive interaction of the receiver and enhance the brand. 

Research Methodology: The researcher uses descriptive analytical method 

 مصطلحات ذات علاقة بالبحث:

 :Brand Positionمكانة الماركــة 

  وخصائصها. تمثل ماهٌة الماركة وما تنفرد به وتتفوق فٌه عن منافسٌها، وكذلك وضع الماركة ٌؤكد ممٌزاتها

 :Brand Equityقٌمة الماركة 

هى مجموعة الوعود التً تقدمها الماركة للعملاء، وتتسم بالتمٌز، والمصداقٌة، بما ٌحقق مجموعة من 

 1الانطباعات الذهنٌة التً ترتبط بذهن الجمهور المستهدف عن الماركة.

 :Digital Brand Loyalty الولاء الرقمً للمتلقً

ٌُعرف بأنه  التزام عمٌق من قبل المتلقى إتجاه الماركة التجارٌة ونٌة عمٌقة لإعادة شراء الماركة التجارٌة أو و

خدمات وتفضٌلها بإستمرار من الموقع إلكترونً للماركة التجارٌة فً المستقبل بالرغم من وجود عوامل أو 

 2ظروف قد تغٌر فً سلوك المتلقً.

 مقدمة:
جٌا الاتصالات والإنترنت حولت العالم إلى قرٌة صغٌرة لدرجة ٌصف بها المتخصصون إن التطورات السرٌعة فً تكنولو

هذه الفترة بـالأهم فً تارٌخ وعالم الاتصالات، فقد كانت هذه الحقبة شاهدة على ثورة الهواتف الذكٌة وتطبٌقاتها، وثورة 

للتجارة الإلكترونٌة مما كان له كان عامل شبكات التواصل الاجتماعً، وتوسع وانتشار استخدام الإنترنت عرٌض النطاق 

أساسً فً تغٌرحٌاة الأفراد فً العصر الحالً واتجاههم للتسوق عبر الانترنت والاعتماد علً تقنٌات وتكنولوجٌا 

الانترنت والتحول فً الشراء من الأسلوب التقلٌدي إلى الشراء من المتاجر والمراكز الافتراضٌة عبر مواقع الإنترنت 

( مما أدي إلً تغٌرات تسوٌقٌة جوهرٌة فأصبحت العدٌد من الماركات تعتمد علً المواقع الالكترونٌة ووسائط ١)شكل 

 .التواصل الاجتماعً كنموذج جدٌد وأداة لتفاعل الماركة بشكل ٌهدف الً تعزٌز ولاء الماركة وقٌمة الماركة

للماركات التجارٌة ودخول إلً العالم الرقمً للوصول لذا كان من الضروري تغٌٌر الطرق التقلٌدٌة للاتصال المؤسسً 

لفئة عرٌضة من الجمهور المستهدف مـن خـلال إنشـاء مواقـع الكترونٌة وتأسٌس صفحات خاصة بها على مواقع 

التواصل الاجتماعً لتشكل الٌوم قناة أساسٌة فـً بنـاء علاقتها مع الجمهور المستهدف لمتابعة الأخبار والاستفادة من 

الخدمات والتعلٌق وكذلك الخروج من النموذج التقلٌدي للماركة لبناء والحفاظ على ولاء الجمهور المستهدف لتعزٌز 

مكانتها وإنشاء مٌزة تنافسٌة مستدامة تحافظ علً استمرارٌتها فً ظل المنافسة الشدٌدة، حٌث توفر القنوات الرقمٌة فرصاً 

                                           
1
ميُت اىفْىُ  -قسٌ الاعلاُ   -رساىت دمتىرآ  -استراتُجُت اعلاُّت ىتعزَز اىَارمت ٍِ خلاه وسائط اىتىاصو الاجتَاعٍ ٍها ابراهٌُ اىسُذ ٍشعاه: 

 - ٠١ص - ٧١٠٢جاٍعت حيىاُ  -اىتطبُقُت 
2
 Marcel Gommans*, Krish S. Krishnan*, & Katrin B. Scheffold: From Brand Loyalty to E-Loyalty: A 

Conceptual Framework Journal of Economic and Social Research 3(1) 2001-p.44 
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عد على الاندماج فً بٌئتهم ومحٌطهم  مما كان له تأثٌرا واضحا فً  شكل فعالة للتواصل مع الجمهور المستهدف وتسا

ولاء المتلقً للماركة التجارٌة فلم ٌعد مجرد إلتزام عمٌق للماركة وتكرار عملٌة الشراء لها لٌصبح ولاء رقمً حٌث 

 أداة تسوٌقٌة للماركة نفسها. أصبح المتلقً عنصراً فعالاً ٌشارك وٌعطً رأٌه وٌدعم الماركة المفضلة له بل ٌمتد لٌصبح

وأدى إلى تغٌٌر عادات وأنماط الشراء والولاء لدى الجمهور المستهدف، حٌث غٌررت وسرائط التواصرل الاجتمراعً بشركل 

وكرذلك مرع الماركرة فرتمكن وسرائط التواصرل الاجتمراعً  اساسً تفاعل واتصال الجمهور المستهدف مرع بعضرهم الربعض،

الماركررة مررن بنرراء ولاء رقمررً للجمهررور المتلقررً  بصررورة فعالررة حٌررث تمكررن الماركررة مررن جمررع المعلومررات عررن الجمهررور 

المستهدف الحالً والمرتقب ومعرفة آراء الجمهور والاستفادة والوصول الً الجمهور المستهدف  واقناعهم بأن التعاملات 

عبر الإنترنرت تتصرف بالأمران وضرمان جرودة المنتجرات، مرع تروافر قنروات لاسرتبدال وإرجرا  المنتجرات، وتحدٌرد الطررق 

المختلفرررررة المتاحرررررة لتسرررررلٌم المنتجرررررات، 

وتعرٌرررف الجمهرررور المسرررتهدف بالقاعررردة 

العرٌضررررة مررررن المنتجررررات والإضررررافات 

والحررذف التررً تحررردث علٌهررا أولاً برررأول، 

دٌق المستخدم وأن ٌتصف التسوق بأنه ص

 وتأكٌد مكانة وقٌمة الماركة.

 

 

 :الانترنت علً المتلقً سلوك
تعرد المجتمعررات الافتراضررٌة عبررر الإنترنررت أداه فعالررة للتررأثٌر علررى المبٌعررات بغررض النظررر عررن مررا إذا كانررت هررذه 

بمعنرى أن المؤسسرة هرى مرن قامرت بإنشرائها، أو قرام أخررون بإنشراء تلرك الماركرة  / المجتمعات مملوكة للمؤسسرة

المجتمعررات، وإن المعلومررات الإٌجابٌررة المشررتركة مررن قبررل أفررراد المجتمررع لهررا تررأثٌر كبٌررر علررى السررلوك الشرررائً 

انوا لهررؤلاء الأفررراد، بالإضررافة إلررى أن تلررك المجتمعررات تعررد أداة فعالررة للحفرراظ علررى الجمهررور المسررتهدف سررواء كرر

جمهررور مررن ذوي الخبرررة أو جمهررور جرردد، لررذلك ٌجررب علررى المنظمررات أن تنظررر بعناٌررة وتهررتم بهررذه المجتمعررات، 

والتً كان الهدف منها توضٌح دور المجتمعات الافتراضٌة عبرر الإنترنرت كمصردر مرن أهرم مصرادر المعلومرات 

اضٌة عبرر الإنترنرت لهرا دور كبٌرر فرً الترأثٌر التً ٌتم الاعتماد علٌها لاتخاذ قرار الشراء، فإن المجتمعات الافتر

على العملٌة الشررائٌة واتخراذ قررار الشرراء ولعرل الترأثٌر الأكثرر وضروحًا للمجتمعرات الافتراضرٌة عبرر الإنترنرت 

ٌظهر من خلال مرحلرة البحرث عرن المعلومرات وهرى تعرد الخطروة الثانٌرة مرن خطروات اتخراذ قررار الشرراء و فقًرا 

 3 (.٢( )شكل BKEلنموذج )

                                           
3
 - Charles Dennis - Bill Merrilees - Chanaka Jayawardhena: E-consumer behaviour -European Journal of 

Marketing - Vol. 43 - No. 9/10 - 2009 –p.112 

 الإلكترونً للمتجر كنموذج أمازون موقع - ١ رقم شكل
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الذي ٌوضح كٌفٌة اتخاذ المستهلك لقرار الشراء  EKBنموذج  - ٢شكل رقم 
4

 

وذلك لأن الجمهور المستهدف ٌسعون لجمع المعلومات للحد من عدم التأكد المرتبط باتخاذ القرارات، وتتم عملٌة البحث   

أن الجمهور المستهدف ٌعتمدوا فً  عن المعلومات من خلال مرحلتٌن، تتمثل المرحلة الأولى فً البحث الداخلً حٌث

المقام الأول للبحث عن المعلومات على خبراتهم والمعلومات المخزنة فً ذاكرتهم عن الماركة التجارٌة، وإذا لم تكن تلك 

المعلومات كافٌة للحد من عدم التأكد المرتبط باتخاذ القرارات فإن ذلك ٌدفعهم إلى المرحلة الثانٌة وهى البحث الخارجً 

ن خلال وسائل الاعلام، الجرائد، الصحف، المجلات إلا أن الاستخدام الواسع للإنترنت مكن الجمهور المستهدف من م

الوصول إلى العدٌد من مصادر المعلومات التً تزودهم بالمعلومات التً هم فً حاجة إلٌها قبل القٌام باتخاذ قرار الشراء، 

من شبكة الإنترنت وتلعب دوراً هامًا فً توفٌر أو تبادل المعلومات بٌن  ( جزء٣وتعد وسائط التواصل الاجتماعً )شكل 

 .مستخدمً الإنترنت

 

 

 

 

 

 

 

ٌبٌن استعمال موقع فٌسبوك كمصدر للمعلومات - ٣شكل رقم 
5

 
 

 للمتلقً: الرقمً الولاء

ان الماركة تعبر عن نفسها الرقمٌة مفهوم العلاقة بٌن الجمهورالمستهدف  والماركة التجارٌة، فنجد  غٌرت التكنولوجٌا

( وٌعتبر الولاء الرقمً أحد ٤)شكل  عبر الوسائط الرقمٌة بشكل ٌضمن لها ولاء المتلقً أكثر مما قد الإعلان التلٌفزٌونً

ٌُعرف إتجاه  المتلقى قبل من عمٌق التزام بأنه المفاهٌم التى تساعد على معرفة درجة إرتباط المتلقى بالماركة التجارٌة، و

كة التجارٌة ونٌة عمٌقة لإعادة شراء الماركة التجارٌة أو خدمات وتفضٌلها بإستمرار من الموقع إلكترونً للماركة المار

                                           
4
  http://slideplayer.com/slide/2539333/9/images/7/EKB+MODEL.jpg 

5
 https://www.facebook.com 

http://slideplayer.com/slide/2539333/9/images/7/EKB+MODEL.jpg
https://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/
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 عملٌة عن عبارة فقط لٌس التجارٌة فً المستقبل بالرغم من وجود عوامل أو ظروف قد تغٌر فً سلوك المتلقً، فالولاء

 ٌنظر المتلقى والماركة التجارٌة، وقد بٌن تنشأ العواطف القوٌة من عةمجمو من ٌنتج بل شراء الماركة التجارٌة، تكرار

 الباحثٌن لكن شراء المتلقى للماركة، إعادة عملٌة خلال من ٌقاس مفهوم بسٌط أنه للماركة التجارٌة على الولاء مفهوم إلى

 Theoristsالإدراكً  التعلم نظرٌة المتلقى، وفً سلوك منظور من ٌرونها عندما بشكل مختلف إلٌه ٌنظرون

Cognitive Learning  ثقته بإعادة شراء نتٌجة ونٌته ثقته ٌعكس الذي الرقمً للمتلقى الولاء بٌن التمٌٌز ( تم٥)شكل 

 من التجارٌة للماركة الولاء قٌاس إلى النظرٌة بدٌل، حٌث دعت هذه توافر عن عدم الناتج للماركة المزٌف بها، والولاء

 بعدٌن إلى الولاء الرقمً  تقسم النظرٌة هذه أن أي. شراء الماركة ولٌس فقط من خلال كثافة Attitudeالاتجاهات  خلال

تكرار شراء الماركة التجارٌة،  لعملٌة السلوكٌة الأبعاد ٌشمل الذي Behavioral Loyaltyالسلوكً  الولاء هما أساسٌن

ماركة  تجاه Attitudinal Loyalty الاتجاهات على فقائم رالآخ القسم أما السلوك، بهذا والاستمرار الالتزام ٌشمل و

     6 .تجارٌة محددة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 للماركة الولاء من مراحل أو مستوٌات أربعة وهى :الرقمً الولاء مستوٌات

 Loyalty :Cognitive الإدراكً الولاء -أ

 الأداء مستوى بسبب التجارٌة الماركة نحو ٌتوجه المرحلة هذه فً فالولاء  الاعتقادات، على القائم الولاء إلى ٌشٌر وهو

 .ومصداقٌتها الماركة ماتقدمه بجودة المتعلقة المتلقى اعتقادات عن تُعبر المرحلة وهذه والخصائص

 Loyalty :Affective فًالعاط الولاء -ب

 الماركة إتجاه وجدانى شعور وجود فى وٌتمثل التجارٌة، للماركة المتلقى ٌظهره الذي التفضٌل مستوى إلى وٌشٌر

 .لها الولاء فى والرغبة

 Conative  Loyalty الإرادي: الولاء -ج

 الماركة بشراء ٌستمر بأن لمتلقىا ٌظهره الذي الالتزام بمستوى عنه وٌعبر الالتزام، من أعمق مستوى إلى وٌشٌر

 .(٦ )شكل التجارٌة الماركات بٌن الشدٌدة المنافسة وجود مع بالمستقبل

                                           
6
 Russell-Bennett Rebekah: Involvement, satisfaction, and brand loyalty in a small business services setting - 

Journal of Business Research - Vol. 60, 2007 

 موقع عبر مصر فودافون لمتابعً الرقمً الولاء عمق مدى ٌبٌن - ٤ رقم شكل

 فٌسبوك الإجتماعً التواصل
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Action  السلوكً أو العملً الولاء -د

Loyalty (Behavioral) 

 إلى النٌة من المتلقى فٌه ٌتحول الذي المستوى وهو

 ٌقوم الذي المستوى خلال من عنه وٌعبر الفعلٌة، الاستجابة

 أن إلى الباحثون وٌشٌر التجارٌة، الماركة بشراء المتلقى به

 تُظهر التجارٌة للماركة الولاء من الأربع المراحل هذه

 الاتجاهات بٌن العلاقة توضح التً التعلم عملٌة

 7.للمتلقى والسلوكٌات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 أوجه الاختلاف بٌن الولاء التقلٌدي والولاء الرقمً للمتلقً:

                                           
7
- Jooyoung Kim: Antecedents of True Brand Loyalty - Journal of Advertising - Vol. 37 - NO. 2 – 2008-p.14 

 الرقمً الولاء التقلٌدي الولاء المقارنة أوجه

 التفاعلٌة الطبٌعة

 للإنترنت

 علً التقلٌدي الولاء ٌعتمد

 الإتصال نموذج

 الاتجاه أحادي الجماهٌري

 الإعلانٌة للحملات

 إتصال بنهج التقلٌدٌة

 ٌصعب حٌث ثنائً

 وآراء أفعال ردود معرفة

 فً المستهدف الجمهور

 . وبسهولة قصٌر وقت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التعلم نظرٌة خلال من الولاء لمفهوم انفرجرافٌك - ٥ رقم شكل
 الإدراكً

 الوششوباث سىق علً الإسخذىار فٍ الصشاع طشفٍ بُي ها الشذَذة الوٌافست - ٦ سقن شكل

 الإسادٌ الىلاء َوثله الزٌ الألخضام هي الأعوق الوسخىي دائوا   َخطلب الغاصَت

 للحملة الإتجاه أحادي إتصال ٌبٌن - ٧ رقم شكل
 الإعلانٌة
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 التجارٌة: للماركة الرقمً الولاء عمل اطار

  والتفاعل  customization التخصٌص مٌزة تُعد Propositions: Value القٌمة إقتراح .1

 interactivityعبر  للمتلقً الرقمً الولاء دعم فً وتساهم التجارٌة للماركة قٌمة تضٌف التً الفرٌدة القٌم من  

 مثل وممٌزة، مخصصة ومعلومات منتجات تقدم التً الوٌب مواقع ٌفضلون الوٌب متسوقً غالبٌة أن حٌث الإنترنت،

 الأسلوب هذا تطبٌق فً نجحت حٌثDell  ، رللكمبٌوت المصنعة الشركة مثل المثالً منتجه تصمٌم فً المتلقً مشاركة

 عاطفٌة علاقة لبناء به الخاص المنتج  تصمٌم فً المستهدف الجمهور مشاركة خلال من بك" الخاص الكمبٌوتر "بناء

 لها. ولاء إلى بعد فٌما تؤدي التً التجارٌة الماركة مع أقوى

 التجارٌة العلامة بناء من نوعها من فرٌدة تأدوا الإنترنت ٌقدم :Building Brand التجارٌة العلامة بناء .2

 وسائل نحو الموجهة التقلٌدٌة التجارٌة العلامة بناء استراتٌجٌات خلال من السابق فً متوفرة تكن لم التً التفاعلٌة  وهً

 الذي نًالإلكترو الموقع محتوى أهمٌة التجارٌة  للماركة الالكترونً الولاء بناء اتجاهات دراسة أظهرت الإعلام.وقد

 8 عام. بشكل التجارٌة الماركة صورة تحسٌن فً مهمًا دورًا أٌضًا ٌلعب

                                           
8
 Geoffrey J. Simmons: i-Branding “developing the internet as a branding tool” - School of Marketing - 

Entrepreneurship and Strategy - University of Ulster, Jordanstown, UK -2011-p.60 

 إستبدال التجارٌة للماركة للانترنت التفاعلٌة الطبٌعة تمكن

 الإعلانٌة للحملات الاتجاه أحادي الجماهٌري الإتصال نموذج

 مجموعة حتى أو (٧ )شكل ثنائً إتصال بنهج التقلٌدٌة

 ٌمٌل حٌث الإلكترونٌة التجارٌة الماركة بناء فً اتصالات

 المعرفٌة العملٌة فً والمشاركة الاندماج إلى الأفراد

(evitgngoC sevsCPPCP) المرتبطة المعلومات لتقٌم 

 الانترنت، فً المنافسة الماركات أو لدٌهم المفضلة بالماركة

 لدٌهم الذٌن المستهدف الجمهور أن نجد الزاوٌة هذه ومن

 ىعل المنافسة الماركات إلى ٌنظروا محددة لماركة كبٌر التزام

 عند الماركات هذه إلى النظر ٌتجنبوا وقد إٌجابٌة أقل أنها

 الجمهور هؤلاء أن نجد لذلك الشرائً، قرارهم اتخاذ

 تجاه الإٌجابٌة مواقفهم عن الدفا  إلى ٌمٌلوا المستهدف

 تهدٌدًا ٌلمسون عندما تجاهها كبٌر التزام لدٌهم التً الماركة

 معلومات أو ضلةالمف ماركتهم حول السلبٌة المعلومات مثل

 المنافسة. الماركات عن إٌجابٌة

 الشرائً قرارال

 التسوٌق علً ٌعتمد

 ٌعتمد كان الذي التقلٌدي

 المرجعٌة الجماعات علً

 فً والأصدقاء الأسرة من

 الشرائٌة. القرارات إتخاذ

 أفعال ردود على أحٌانًا للمتلقً الشرائً القرار ٌعتمد إذ

 أو المستخدمٌن من لكونهم فقط بالمرة، ٌعرفهم لا أشخاص

 فٌهم ٌثق ٌجعله ما وجود عدم من بالرغم الخبرات ذوي

 الهام الدور

 الثقة لعنصر

 والخصوصٌة

 والأمن

 مهمة الظاهرة هذه إن

 فً مما أهمٌة أقل ولكن

 . الإلكترونٌة الأسواق

 ، الإلكترونٌة الأسواق فً خاص بشكل مهمة الظاهرة هذه إن

 البدائل من أكبر مجموعة المستهدف الجمهور ٌواجه حٌث

 فً الشخصٌة المعلومات وخصوصٌة  البنكٌة والمعاملات

 . الشراء



 ثانًالجزء ال –ً عشر ثانالعدد ال                                                                          مجلة العمارة والفنون           

521 

and Trust  والأمان الثقة .3

Security: الأبعاد ولاسٌما الثقة تلعب 

 دورًا المعاملات، وخصوصٌة للأمان الفرٌدة

 للأعمال للمتلقً الرقمً الولاء تولٌد فً حاسمًا

 الأدوات من العدٌد خلال من إلكترونٌة،

 لتعزٌز الإلكترونٌة للشركات الفرٌدة والتقنٌات

 على موقعها فً المستهدف الجمهور ثقة

 ثٌقوالتو التشفٌر ذلك وٌشمل الوٌب،

 ٌضمن حٌث التنصت، عدم واستراتٌجٌات

 وٌضمن الإرسال، فً البٌانات أمن التشفٌر

 المشاركٌن. هوٌة الاستٌقان

 الحاسم الدور هو الرقمً الولاء فً الفرٌد العامل إن :Technology and Website والتكنولوچٌا الموقع .4

 بسرعة الصفحات وتحمٌل التنقل سهولة / استخدامه سهولة إلى بالإضافة الالكترونً الموقع أنشأه الذي الأول للانطبا 

 رضا تحدد التً الرئٌسٌة العوامل بٌن من الموقع وتصمٌم الملاءمة أن كما والمغادرة، السرٌع والتسوق المودم وموثوقٌة

 رالجمهو لشرٌحة موقع تصمٌم وٌجب ما، موقع زٌارة إعادة قرار على تؤثر بدورها والتً المستهدف، الجمهور

 تقدٌم مثل المستهدف، الجمهور مجموعة تفضٌلات مع ٌتطابق أن ٌجب الموقع محتوى أن ٌعنً مما المستهدفة، المستهدف

 تغٌٌر المستحسن من ذلك، إلى بالإضافة العالم. أنحاء جمٌع من الوٌب موقع إلى الوصول ٌمكن حٌث اللغة تغٌٌر خٌارات

 بوابة وهً ،Stepstoneو nozavt بواسطة بنجاح المفهوم هذا تنفٌذ وٌتم المحلٌة، الظروف لٌناسب الموقع محتوى

 الإنترنت. على أوربٌة مهنٌة

 أهمٌة ذات السرٌع والتسلٌم الطلبات إنجاز أنظمة وتعتبر :Service Customer المستهدف الجمهور خدمة .5

 الولاء فً بدوره ٌساهم لذيا الأمر المستهدف، الجمهور رضا ولضمان أخرى، كعوامل الرقمً الولاء لتنمٌة حاسمة

 9 مدروس. عملاء خدمة نظام الماركة لدى ٌكون أن الضروري فمن للمتلقً، الرقمً

 التجارٌة: الماركة وقٌمة بمكانة للمتلقً الرقمً الولاء بناء استراتٌجٌة

 لها، الولاء زٌادة مع ركةالما قٌمة ترتفع حٌث الماركة قٌمة تعزٌز عنها ٌنتج التً المصادر من آخر مصدرًا الولاء ٌعتبر

 المستهدف الجمهور قاعدة بحجم الماركة ولاء وٌقاس لها الولاء زاد كلما العلامة قٌمة زادت كلما الوقت نفس وفً

 سلوك ٌصاحبه أن دون فقط الماركة نحو إٌجابً اتجاه وجود على الأمر ٌقتصر ألا وٌجب بهم، تتمتع الذٌن الأوفٌاء

 تقوم التً التجارٌة للماركة الاتصالٌة العناصر ٌلى فٌما نستعرض وسوف الولاء، درجة انخفاض ٌعنً فهذا شرائً

 وهً: ومكانتها قٌمتها وترسٌخ تدعٌم فً بدورها

                                           
9
 Maria Vernuccio: Determinants of e-brand attitude: A structural modeling approach-Journal of Brand 

Management Vol. 19 – 2014-p.88 

 الرقمً الولاء عمل إطار ٌوضح انفوجرافٌك - ٨ رقم شكل
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 الاجتماعً التواصل وسائط أولاً:

media Social:  

 الوقت فً للناس الحقٌقٌة القوة اعتبارها مكنٌ

 الاجتماعً التواصل شبكات اجتذبت حٌث الحالً

) ٩ شكل( )…… سبٌس، ماي توٌتر، فٌسبوك،(

 الفئات جمٌع من المستخدمٌن من هائلًا  عددًا

 الأخٌرة السنوات فً وأصبحت بل المختلفة،

 الجماهٌري، للتفاعل ساحة مصر فً وبخاصة

 هذه توظٌف أهمٌة إلى المعلنٌن نبه ما وهذا

 حرصت ولهذا الإعلانٌة، الدعاٌة فً المواقع

 لتقدٌم رسمٌة صفحات بإنشاء المعلنة الجهات

 الجماهٌر، وحشد وأنشطتهم أخبارهم لأهم متابعات

 10الاجتماعً. التواصل وسائط على الإعلان وٌتمٌز

 خلال: من للمتلقً الرقمً الولاء تعزٌز فً الاجتماعً التواصل وسائط دور تلخٌص وٌمكن

 على الاجتماعً التواصل وسائط قدرة .1

 بقدرتها فتتمٌز الشباب وبخاصة الجمهور اجتذاب

 فً الاشتراك خلال من الجماهٌري الحشد على

 والتسجٌل الاكتتاب أو ،(Like) الصفحة

(Subscribed)، التتبع أو (Following)، 

 ،(Tweet) التغرٌدة أو ،(Status) الفكرة وقراءة

brand  والمشاركة ،(Comment) والتعلٌق

(Share) advantages، الموقع وتصفح 

 .(١١ )شكل والفٌدٌوهات الصور ومعرض

 

 11اجتماعً. تواصل خطة بناء تكون ان ٌجب لكن الإعلانٌة، الدعاٌة إطار فً لتوظٌفها تذكر تكلفة أي تتطلب لا .2

 المتلقً بٌن ممٌزة تفاعلٌة تجربة لخلق وذلك المستهدف الجمهور استفسارات على للرد الكافٌة المرونة وجود .3

 محققة سلٌمة تصمٌمٌة أسس على الاجتماعً التواصل وسائط على الماركة تواجد أن القول وٌمكننا المؤسسة/والماركة

 متكاملة تجربة تقدم فهى المتلقً لدى وألفة جاذبٌة والأكثر شمولٌة الأكثر هى المستقبل فً ستكون المؤسسٌة الهوٌة

  .المستهدف السوق فً مكانتها من تدعم المؤسسة/للماركة

                                           
10

 . Marcel Gommans*, Krish S. Krishnan*, & Katrin B. Scheffold: From Brand Loyalty to E-Loyalty: A 

Conceptual Framework Journal of Economic and Social Research 3(1) 2001-p.76 
11

: أثر اىَحتىي الإعلاٍّ فٍ ٍىاقع اىشبناث الاجتَاعُت عيً اتجاهاث اىجَهىر اىَستهذف ّحى اىعلاٍت اىتجارَت- ٍاجذ بِ عبذ اىعزَز اىعْزٌ 

 .٠٧١ص. -٧١٠٧ –جاٍعت اىَيل سعىد  -ٍاجستُر ميُت إدارة الأعَاه  -حاىت شرمت الاتصالاث اىسعىدَت 

 البادثت وحشي الإجخواعٍ الخىاصل شبكاث بأًجخ الخاصت الشهىص - ٩ سقن شكل

 وعٍ بذاخل رهٌُت صىسة حشسُخ علً قذسحهن هى الٌجاح علاهاث أهن هي أى

 العلاهت سؤَت بوجشد الوىقع علً الخعشف خلالها هي َسخطُع عالوُا   الوخلقٍ

 الخٍ البصشَت الهىَت بٌاء فٍ الوىقع ًجاح علً َإكذ هوا به، الخاصت الخجاسَت

 هاسكت بكل الوشحبطت والثىابج القُن ئسخشجاع الوخلقٍ َسخطُع

 الجمهور إجتذاب على الإجتماعً التواصل وسائط قدرة ٌوضح - ١٠ رقم شكل
 للتفاعل
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 Mouth:-of-Word Electronic (eWOM) الإلكترونٌة المنطوقة الكلمة

 جانب إلى وسرٌع تفاعلً بشكل تتم بكونها تتمٌز تًوال النصٌحة، إطار فً الماركات عملاء بٌن متبادلة اتصالات هى

  اعتماد فً الفعالٌة من مرتفع بقدر تتمتع الإلكترونٌة المنطوقة الكلمة ٌجعل ما وهو (،١١ )شكل التجاري التحٌز عن بعدها

  .الشراء قرار لاتخاذ المختلفة الماركات بٌن مفاضلته عند علٌها المستهدف الجمهور

  الالكترونٌة: المنطوقة الكلمة أهمٌة

 على تركز التً المنطوقة للكلمة الرئٌسٌة الدوافع تتحدد

 وهً: محاور، أربعة خلال من المشاركه

 بالمنتج المشاركة .1

  (الذات تعزٌز ) الذاتٌه المشاركة .2

 (بالاخرٌن الاهتمام) الاخرٌن مشاركة .3

 (الرسالة محتوى) بالرسالة المشاركة .4

 

 الجٌد: الاستماع

 التواصل وسائط خلال من التجارٌة الماركة تستطٌع

 عنها للمحادثات واسع نطاق علً الاستما  الاجتماعً

 من والحالً المحتمل الجمهور ومتابعة منافسٌها وعن

 فرص واكتشاف التسوٌقٌة خطتها تطوٌر تستطٌع خلالها

 خلال من التجارٌة الماركة وقٌمة مكانة لتعزٌز جدٌدة

  عال.ف رقمً ولاء بناء

 

 

 

 

 :الاستجابة

 عن معرفً كم وتكوٌن الاستما  بعد الاستجابة وتأتً

 الحذف عدم مراعاة مع المستهدف الجمهور ورغبات آراء

 لبعض التجاهل عدم السلبٌة، التعلٌقات بعض وجود عند

 ،و المتلقً قبل من التجارٌة للماركة السٌئة التجارب

 علً للحفاظ المشكلات وحل الاستجابة سرعة ضرورة

 (.١١ )شكل 12التجارٌة للماركة الرقمً الولاء

 

                                           
 )دارست الإىنتروُّت اىَْطىقت اىنيَت خلاه ٍِ اىشرائٍ اىسيىك ًعي الاجتَاعٍ اىتىاصو ٍىاقع استخذاً ثرأ :اىُاسُِ ٍحَذ فُصو ٍضاء .1

 ٠٤١ ص.-.٧١٠٢ - الاوسط اىشرق جاٍعت - الاعَاه ميُت - الاعَاه ادارة قسٌ -ٍاجستُر رساىت - الاردُ فٍ اىَلابس ىقطاع تطبُقُت

 فً الماركات عملاء بٌن ما المتبادلة الإتصالات ٌبٌن - ١٠ رقم شكل

 النصٌحة إطار

 الإلكترونٌة الإستطلاعات ٌبٌن - ١٢ رقم شكل

 المشكلات لحل الإستجابة ثم الجٌد الإستماع ٌبٌن - ١١ رقم شكل
 التجارٌة للماركة الرقمً الولاء على للحفاظ
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 :للماركة الرقمً المحتوي مع للتفاعل المستهدف الجمهور تحفٌز

 وٌمكن التجارٌة للماركة الرقمً المحتوي مع للتفاعل المستهدف الجمهور تدفع التً والاسالٌب بالدوافع دراٌة وجود ٌجب

 خلال: من ذلك

 الاجتماعً التواصل وسائط خلال من الاسئلة .1

 (١٢ )شكل الالكترونٌة الرأي استطلاعات .2

 القصص بمشاركة لعملائها الماركة إلهام .3

 الالكترونً: الاعلان ثانٌاً:

 سمات ومن الانترنت علً للماركة التفاعلً الاتصال تعزٌز الوسائل أحد من (١٣ )شكل الالكترونً الاعلان ٌعتبر

  الرقمً: الاعلان

 الاجتماعٌة الشخصٌة ملفاتهم عبر معٌنه لمجموعة الالكترونً الاعلان توجٌه خلال من وذلك  النشط: الاستهداف .1

 .وشبكتهم وانشطتهم

 13والمشاهدات. والمشاركة التعلٌقات وعدد الاعجاب مرات عدد معرفة خلال من وذلك الرقمً: الاعلان فاعلٌة قٌاس .2

 الالكترونً: الموقع ثالثاً:

 معنى تعزٌز إلى ٌهدف الذي المحتوى ذلك هو بأنه ٌُعرف الذي  

 طرق عددة وٌوجد المستهدف، الجمهور ذهن فً التجارٌة العلامة

 الترفٌه الرقمً، العالم تطبٌقات على ناجح محتوى لإنتاج الماركة تتبعها

 محتوى ،(educational) ٌمالتعل(entertaining)-  والكومٌدٌا

 الترفٌه على ومثال (،etiveozngoC) ،(Function) وظٌفً

 )شكل الاجتماعٌة الشبكات علىBull Red  بول رٌد شركة والكومٌدٌا

                                           
13

ميُت  -قسٌ الاعلاُ   -رساىت دمتىرآ  -ىاصو الاجتَاعٍاستراتُجُت اعلاُّت ىتعزَز اىَارمت ٍِ خلاه وسائط اىت ٍها ابراهٌُ اىسُذ ٍشعاه: 

 .٧٧٠ص. -٧١٠٢ –جاٍعت حيىاُ  -اىفْىُ اىتطبُقُت 

 فٌسبوك على مولتو لمنتج حملة من رقمٌٌن إعلانٌن ٌبٌن - ١٣ رقم شكل
 عدد لزٌادة بالفكاهة الوجدان إستهداف طرٌق عن المشاركة على ٌحثان

 والنشر والتعلٌق الإعجاب مرات
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 وضع على قادر محتوى بناء هو والهدف والمضحكة، الظرٌفة الوسائط لإنتاج مركز إلى تحولت الشركة أن فسنجد (،١٤

 بإنتاج ماكدونالدز شركة قامت 2013 عام فً التعلٌمً المحتوى على ومثال الجمهور، ذهن فً جارٌةالت لعلامتها صورة

 موز  أكبر ماكدونالدز أصبحت وبذلك الصغٌرة، الألعاب من بدلاً  الأطفال وجبات مع وٌوز  ٌضاف كتاب ملٌون تسعة

 التجارٌة، للعلامة تربوٌة صورة إضافة وهو كذل من الهدف ٌهمنا بل ٌهمنا، لا هذا لكن برٌطانٌا، فً الأطفال لكتب

 حاله فً الماركة تعتبر التفاعل فبدون التفاعل، وٌحقق الجمهور ٌسمعه إٌقا  من تحدثه بما الماركة محتوى نجاح ومقٌاس

 لهوٌة واضحة رؤٌة هناك كانت إذا جٌد بشكل ٌعمل التجارٌة العلامة محتوى جمهورها. حٌاة فً فائدة لها ولٌس ثبات

 14الماركة. وقٌمة

 الاستعمالٌة:

 استخدام على الأفراد بقدرة تتعلق التً الإنترنت عبر الافتراضٌة المجتمعات سمات أحد بأنها الاستعمالٌة وتُعرف

 .محتوٌاتها مع والتفاعل الانترنت عبر الافتراضٌة المجتمعات

 :وهى حدود عدة من(Usability)  الاستعمالٌة وتتشكل

 الحوار ٌشٌر حٌث Support) Interaction (Social الاجتماعً التفاعل ودعم(Dialogue)  الحوار .1

 الأوامر تنفٌذ فً المستخدمٌن وكفاءة سهولة إلى الاجتماعً التفاعل ودعم

 الإنترنت شبكة خلال من المهام وأداء

 .وفهمها المعلومات على الحصول كفاءة إلى ٌشٌر الذي Design) (Information المعلومات تصمٌم .2

 والبرامج بالبحث القٌام عملٌة إلى تشٌر لتًا Access) and (Navigation المجتمعات هذه إلى الدخول .3

 بما الإنترنت عبر الافتراضٌة المجتمعات استخدام بعملٌة المرتبطة الجوانب بتطوٌر والاهتمام المطلوبة، الفنٌة والمتطلبات

 هلهذ الاستمرارٌة تحقٌق فً ٌساهم ذلك فإن جهد بأقل المجتمعات هذه واستخدام التصفح عملٌة من الأفراد ٌمكن

 الأفراد بٌن التفاعل وٌسهل المجتمعات هذه مهمة فهم من الأفراد ٌمكن اجتماعً نظام تطوٌر أٌضا وكذلك المجتمعات،

 15 والامان. والثقة التنقل وسهولة بسرعة الصفحة تحمٌل عن فضلا المجتمعات، تلك فً المشاركٌن عدد زٌادة إلى ٌؤدي

  التحلٌلٌـة: الدارسة

 مقدمة:

 خلال من وذلك الانترنت علً للمتلقً رقمً ولاء بناء فً التجارٌة الماركة قدرة مدى بدراسة التحلٌلٌة الدراسة تهتم

 الماركة فى والقصور النجاح أوجه إلً للوصول  تحلٌلٌة كعٌنة  souq.com كوم دوت سوق ماركة وتحلٌل وصف

 .والتحلٌل بالوصف النموذج الهذ نتعرض سوف ٌلى وفٌما التجارٌة،

 

 

 

                                           
14

 Geoffrey J. Simmons: i-Branding “developing the internet as a branding tool” - opcit-p.88 
15

 Kefin lane Keller: Mastering the marketing communication mix: Micro perspectives on integrated marketing 

communication programs - Journal of Marketing management 17 (sep. ) – 2009-p.39 

 محتوي في والكوميديا الترفيه يبين - ١٤ رقم شكل

 الرسالة

 بول ريد شركة طرف من الجمهور تخاطب التي 

http://souq.com/
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 souq.com كوم دوت سوق ماركة التحلٌلً: النموذج

 وٌضم العربً، العالم فً الإلكترونٌة للتجارة موقع أكبر كوم دوت سوق ٌعتبر

 تشمل التً الفئات مختلف من منتج400000  من أكثر

 والساعات، المنزلٌة، والمنتجات والأزٌاء، الإلكترونٌات،

 الٌوم كوم.سوق وٌجذب (،١٥ )شكل وغٌرها والعطور،

 كبٌرة بسرعة وٌنمو شهرٌاً، زائر ملاٌٌن23  من أكثر

 فً الإنترنت ةشبك عبر المتسوقٌن عدد ازدٌاد بسبب

  .العربً العالم

 ،"الأوسط الشرق أمازون" بـ كوم.سوق ٌسمى ما غالباً 

 عمله إلى بالإضافة بالتجزئة للبٌع كموقع ٌعمل وهو

 كوم.سوق وٌقدم .خارجٌة جهات من للبائعٌن كسوق

 عبر الدفع إمكانٌة مع وآمنة مرٌحة تسوق تجربة

 وإمكانٌة السلع، استلام عند نقداً  الدفع وإمكانٌة الإنترنت،

  .مجاناً  إرجاعها

 مجال فً رائداً  وكان ،2005 عام كوم.سوق تأسس

 ،العلنً للمزاد كموقع المنطقة فً الإنترنت عبر التسوق

 وعند." مكتوب" للإنترنت العرب ببوابة ومرتبطاً 

 لم ،( 2009أغسطس) آب فً مكتوب على ٌاهو استحواذ

 مكتوب عن فانفصل الصفقة، فً مشمولاً  كوم.سوق ٌكن

 وفً ذلك، بعد .للإنترنت جبار مجموعة من جزءاً  لٌبقى

 ٌبٌع سوق نموذج إلى موقعال تحول ،2011 عام أوائل

 عام أواخر فً بالتجزئة البٌع قسم أطلق وثم ثابتة، بأسعار

2011. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 كوم دوت سوق موقع – ١٥ رقم شكل

 

http://souq.com/
https://uae.souq.com/ae-ar
https://uae.souq.com/ae-ar
https://uae.souq.com/ae-ar
https://uae.souq.com/ae-ar
https://uae.souq.com/ae-ar
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 التالٌة النقاط خلال من التجارٌة للماركة الالكترونً :الموقع أولاً 

 (١٦ )شكل Quality Content المحتوى جودة -١

 نطاق داخل للعناصر الجٌد التوزٌع و المحتوى تنسٌق و الصفحة وأسفل أعلى متكامل بشكل الموقع محتوٌات تعرٌف ٌتم

 المباشر البحث إمكانٌة الموقع ٌتٌح كما الموقع، داخل صفحة كل فى المستمرة المتابعة من للمستهلك ٌمكن بما الصفحة

 .المنتجات عن

 المتقدم للبحث اختٌارات وجود عن فضلا والانجلٌزٌة العربٌة اللغتٌن فً البحث نتائج ارتباط عن فضلا

 فٌما للاختٌار المختلفة المحتوٌات وٌحدد الصفحة جانب فى واضحة بإشارة ٌتحرك فهرس بوجود الالكترونً الموقع ٌتمٌز

 ٌقود الموقع أن فى الأسلوب هذا ٌفٌد حٌث المحتوٌات عرض فى البصرى التسلسل أسلوب الموقع إتبا  خلال من نهابٌ

 .الصفحة فى متسلسل بشكل للتصفح الزائر

 المعلومات. من لمزٌد الاتصال وتوفٌر المستهدف الجمهور بخدمة خاصة صفحة خلال من المتلقً برأي الاهتمام نجد كما

 كوم دوت لسوق الالكتروني للموقع  المحتوي اجودة يوضح ١٦ رقم شكل كوم دوت سوق موقع - ١٤ رقم شكل

 كوم دوت لسوق الالكترونً للموقع  المحتوي اجودة ٌوضح ١٦ رقم شكل
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 (١٧ )شكل الاستخدامٌة( ) الاستعمالٌة -٢

 لمحتوي الجٌد والتقسٌم استخدامها، ٌسهل مما الصفحة نطاق داخل للعناصر الجٌد التوزٌع مع المحتوى تنسٌق نلاحظ

 الصفحة وذٌل )content) والمحتوى)header(  العلوى الجزء من تحتوٌها بما الصفحة لهٌكلة الجٌد الموقع

).footer( 

 لأى الإشارة عند المعلومات لتوضٌح والممٌزة المناسبة الأبناط استخدام عن فضلا بالانقرائٌة ٌتسم خط نو  استخدام

   الاكبر. بالبنط المهمة المعلومات تمٌٌز نلاحظ حٌث الموقع على معلومة

 فى الوحدة إلى أدى مما فٌه المستخدمة العناصر بٌن وإرتباط الصفحات بٌن والتنقل الصفحات تحمٌل سهولة نلاحظ كما

 التصفح فى سهولة وبالتالى التصمٌم

 .الموقع صفحة فى

Social)  الاجتماعً التفاعل ودعم

 Support) Interaction خلال من 

 ووجود المستهدف الجمهور خدمة

 الاجتماعً التواصل لوسائل روابط

 وجود ونلاحظ وتوٌتر، الفٌسبوك مثل

 من وذلك والامان الثقة عنصري

 لسٌاسة الموقع اعلان خلال

 والإرجا . والاستبدال الخصوصٌة

 

 (١٨ )شكل الالكترونً الاعلان ثانٌا:

 الجمهور تحفز والتً والخصومات بالتوفٌر الخاصة العروض علً كوم دوت لسوق الالكترونٌة الاعلانات تعتمد

 جاذب وغٌر المزدحمة بالعناصر ٌتسم التصمٌم نجد ولكننا الشراء عملٌة لتفعٌل الالكترونً الموقع علً للتردد المستهدف

 ٌضعف مما كوم وتد سوق هوٌة ٌدعم بصري رابط وجود وعدم وشخصٌتها الماركة هوٌة تأكٌد عدم عن فضلاً  للانتباه

 . الاعلان نجاح فاعلٌة

 

 كوم دوت سوق لموقع الاستعمالٌة ٌوضح ١٧ رقم شكل

 كوم دوت سوق عن الكترونً لاعلان ١٨   رقم شكل
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 (١٩ثالثا :وسائط التواصل الاجتماعً )شكل 

 من هائلًا  عددًا(......  توٌتر،انستجرام، فٌسبوك،) الاجتماعً التواصل شبكات  خلال كوم دوت سوق ماركة اجتذبت

 إنشاء خلال من ،متتبع ١١،١٩١،٩١١ و إشتراك ١١،١٩٧،٦١١ بلغت حٌث المختلفة الفئات جمٌع من المستخدمٌن

 للمتلقً الرقمً الولاء لتعزٌز أخبارهم لأهم متابعات لتقدٌم رسمٌة صفحات

 

 (٢٠ )شكل المنطوقة الكلمة

 الإٌجابٌة والآراء التعلٌقات فنجد كوم دوت سوق ماركة وقٌمة مكانة تعزٌز فً هام دور المنطوقة الكلمة تلعب

 الولاء تعزٌز عن فضلاً  الماركة مصداقٌة وٌدعم الجدد المستهدف الجمهور تشجٌع فً هام دور لها للجمهور

 بالشكل. موضح هو كما للماركة الرقمً

 

 

  الاجتماعٌة للوسائط كوم دوت سوق استخدام ٌوضح ١٩ رقم شكل

 الماركة تعزٌز فً المنطوقة الكلمة استخدام ٌوضح ٢٠ رقم شكل
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 (٢١ )شكل الجٌد الاستماع

 لتدعٌم وذلك ت الاستفسارا علً والرد المستهدف بالجمهور الخاصة تعلٌقات علً الرد فً واضحا ذلك ونجد

 للماركة. الرقمً الولاء وتعزٌز الجمهور رضا

 

 (٢٢ )شكل للماركة الرقمً المحتوي مع للتفاعل الجمهور تحفٌز

 ٌدفع مما بالجمهور، الهامة بالمناسبات المنتجات وربط الاسئلة طرح اسلوب كوم دوت سوق ماركة وتتبع

 بدوره ٌٌقوم لذيا الرقمً الولاء تدعٌم وزٌادة التجارٌة للماركة الرقمً المحتوي مع للتفاعل المستهدف الجمهور

 الماركة. وقٌمة مكانة تعزٌز فً

 

 النتائــج:

 مع وكذلك البعض، بعضهم مع المستهدف الجمهور واتصال تفاعل أساسً بشكل غٌرت الاجتماعً التواصل وسائط .1

 الحالً الجمهور عن المعلومات وجمع ، المستهدف الجمهور مع رقمً ولاء بناء بناء من الماركة مكن بما الماركة،

 الماركة. ومكانة قٌمة وتعزٌز والمرتقب

 الماركة انطبا  تحقٌق من والتأكد المستهدف، الجمهور أفعال ردود لقٌاس للماركة وسٌلة الاجتماعً التواصل وسائط .2

 مع الصورة هذه توافق ومدى المستهدف الجمهور  لدى الماركة ةصور بتقدٌر الماركة هوٌة بناء نجاح وٌقاس المستهدف،

 .الماركة قٌمة قٌاس وكذلك المستهدفة، الماركة صورة

 المستهدف للجمهور الجٌد الاستماع ٌوضح ٢١ رقم شكل

 للماركة الرقمً المحتوي مع للتفاعل الجمهور تحفٌز ٢٢ رقم شكل
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 وسائط ومستخدم الماركة بٌن الرقمً التفاعل لتعزٌز أساسً بشكل تهدف الرقمٌة الماركة تعزٌز استراتٌجٌات .3

 وسائط) تفاعلٌة اتصالٌة استراتٌجٌة هما لاستراتٌجٌاتا أنوا  من نوعٌن خلال من ذلك وٌتم الاجتماعً، التواصل

 توفرها التً(Interactivity)  التفاعلٌة والإستراتٌچٌة (الالكتونً الموقع -الرقمٌة الإعلانات-  الاجتماعً التواصل

 الرقمً الولاء بناء خلال من التجارٌة الماركة وقٌمة مكانة تعزٌز فً تساهم للجمهور الاجتماعً التواصل وسائط

 .للماركة

 للمجتمعات المستهدف الجمهور واستخدام مشاركة على كبٌر تأثٌر له(Usability)  للاستعمالٌة الإٌجابً التأثٌر .4

 .التجارٌة للماركة الرقمً والولاء الإنترنت عبر الافتراضٌة

 التوصٌــات:

 رقمً ولاء بناء خلال من الرقمٌة، اركةالم لتعزٌز الإستراتٌجى بالتخطٌط الاهتمام الرقمٌة الماركة مصمم على ٌجب .1

 الاجتماعٌة عاملً لتحقٌق وذلك للماركة الاجتماعً التواصل لصفحات تفاعلٌة استراتٌجٌة طرٌق عن للمتلقً

 (Sociability)والاستعمالٌة   (Usability)وتعامل تفاعل لتسهٌل الاجتماعً التواصل وسائط على الماركة لصفحة 

 .الماركة صفحة مع المستهدف الجمهور

 عن الماركة صفحة عملاء أفعال ردود لمعرفة الرقمٌة الماركة من الاستفادة الرقمٌة الماركة مصمم على ٌجب .2

 بناء استراتٌجٌات تدعم معلومات توفٌر عن فضلًا  المتلقً فً التأثٌر آلٌة إلى للوصول الماركة، صفحة وتصمٌم الماركة

 .للماركة الرقمً الولاء ودعم

 المحتوى مع المستهدف الجمهور تفاعل لمدى دورٌة وتقٌمات بحوث بإجراء الاهتمام الإعلانٌة المؤسسات على ٌجب .3

 استراتٌجٌة وضع عند إلٌها اللجوء ٌمكن وأسس معاٌٌر وضع ٌمكن بحٌث للمتلقً الرقمً الولاء وقٌاس للماركة، الرقمً

 .الرقمٌة الماركة وتعزٌز لبناءmedia) (Social   الاجتماعً التواصل وسائط خلال من للماركة إعلانٌة

 كأحد الاجتماعً التواصل وسائط بتصمٌم المختصة الدراسات بزٌادة الفنٌة والكلٌات الأكادٌمٌات داخل الاهتمام توجٌه .4

 وثقافة كرف تشكٌل فً المختلفة الاجتماعً التواصل وسائط وتأثٌر الرقمً، العالم على التفاعلٌة الافتراضٌة المواقع أهم

 .ومضمونًا شكلًا  للماركة الاتصالٌة للرسالة أضافته وما الحالً، عصرنا فً المجتمع

 المراجع:

 إتصالى كنشاط الاعلان فى السعودى المستهلك وسلوك( البراند) المؤسسٌة الهوٌة بٌن العلاقة :محمد سهى ،أدٌب .1

 .٢١١٢– حلوان جامعة–  التطبٌقٌة الفنون كلٌة- ماجستٌر رسالة-  (الرٌاض مدٌنة على تطبٌقٌة دراسة) تسوٌقى

 الجمهور اتجاهات على الاجتماعٌة الشبكات مواقع فً الإعلانً المحتوى أثر :العزٌز عبد بن ماجد ،العنزي .2

 - سعود الملك جامعة - الأعمال إدارة كلٌة ماجستٌر - السعودٌة الاتصالات شركة حالة :التجارٌة العلامة نحو المستهدف

٢١١٢.  

 المنطوقة الكلمة خلال من الشرائً السلوك على الاجتماعً التواصل مواقع استخدام ثرأ :محمد فٌصل مضاء ،الٌاسٌن .3

 جامعة - الاعمال كلٌة - الاعمال ادارة قسم -ماجستٌر رسالة - الاردن فً الملابس لقطا  تطبٌقٌة )دارسة الإلكترونٌة

 .٢١١٧ - الاوسط الشرق

 دكتوراه رسالة -الاجتماعً التواصل وسائط خلال من الماركة لتعزٌز اعلانٌة استراتٌجٌة :السٌد ابراهٌم مها ،مشعال .4

 .٢١١٧ - حلوان جامعة - التطبٌقٌة الفنون كلٌة - الاعلان قسم  -
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